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Abstract

This study aims to analyze the Impact of the MUI Fatwa on the Boycott of Unilever
Products on Changes in Sales Turnover of Unilever Products at the Slamet Supermarket,
Mejobo, Kudus. This study uses a field research method with a qualitative approach. Data
collection techniques through interviews, observations, and documentation to provide a
comprehensive picture of the Impact of the MIUI Fatwa on the Boycott of Unilever Products
on Changes in Sales Turnover of Unilever Products at the Slamet Supermarket, Mejobo,
Kudus. The results of the study showed that the results showed a significant decrease in
turnover, especially in the household care product category, such as Sunlight and Rinso,
with a decrease reaching 25% in the first three months after the fatwa. Body care products
such as Lifebuoy and Dove experienced a moderate decrease of 15%, while food products
such as Blue Band and Royco only experienced a decrease of around 10%. Survey data on
150 consumers showed that around 60% responded to the fatwa by reducing or stopping
purchases of Unilever products, driven by religious motivations and solidarity with the
Muslim community. However, the other 40% still buy Unilever products due to daily
needs, brand loyalty, and limited alternatives. Interviews with supermarket management
revealed that the decline in turnover prompted a strategy of adjusting stock and promoting
alternative products that were more in line with consumer preferences. Although the initial
impact was quite significant, the study found that after six months some Unilever products
experienced a gradual recovery in sales, especially in the food category. This suggests that
the effects of the boycott tend to be short-term and highly dependent on the availability of
substitute products and consumer perceptions of the effectiveness of the boycott. These
findings indicate that the MUI fatwa has a real influence on Muslim consumer behavior
in the short term, but is influenced by the dynamics of market needs and preferences in the
long term.

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Dampak Fatwa MUI Tentang Boikot
Produk Unilever Terhadap Perubahan Omset Penjualan Produk Unilever Di
Swalayan Slamet, Mejobo, Kudus. Penelitian ini menggunakan metode penelitian
lapangan (Field Research) dengan pendekatan kualitatif. Teknik pengumpulan data
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi untuk memberikan gambaran
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yang komprehensif mengenai Dampak Fatwa MUI Tentang Boikot Produk
Unilever Terhadap Perubahan Omset Penjualan Produk Unilever Di Swalayan
Slamet, Mejobo, Kudus. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Hasil menunjukkan
penurunan omset yang signifikan terutama pada kategori produk perawatan
rumah tangga, seperti Sunlight dan Rinso, dengan penurunan mencapai 25%
dalam tiga bulan pertama pasca fatwa. Produk perawatan tubuh seperti Lifebuoy
dan Dove mengalami penurunan moderat sebesar 15%, sedangkan produk
makanan seperti Blue Band dan Royco hanya mengalami penurunan sekitar 10%.
Data survei terhadap 150 konsumen menunjukkan bahwa sekitar 60% merespons
fatwa dengan mengurangi atau menghentikan pembelian produk Unilever,
didorong oleh motivasi religius dan solidaritas terhadap komunitas Muslim.
Namun, 40% lainnya tetap membeli produk Unilever karena alasan kebutuhan
harian, loyalitas merek, dan keterbatasan alternatif. Wawancara dengan pihak
manajemen swalayan mengungkapkan bahwa penurunan omset mendorong
strategi penyesuaian stok dan promosi produk alternatif yang lebih sesuai dengan
preferensi konsumen. Meskipun dampak awal cukup signifikan, penelitian
menemukan bahwa setelah enam bulan beberapa produk Unilever mengalami
pemulihan penjualan secara bertahap, terutama pada kategori makanan. Hal ini
menunjukkan bahwa efek boikot cenderung bersifat jangka pendek dan sangat
bergantung pada ketersediaan produk substitusi serta persepsi konsumen
terhadap efektivitas aksi boikot. Temuan ini mengindikasikan bahwa fatwa MUI
memiliki pengaruh nyata terhadap perilaku konsumen Muslim dalam jangka
pendek, namun dipengaruhi oleh dinamika kebutuhan dan preferensi pasar
dalam jangka panjang.

Kata Kunci: Dampak, Fatwa MUI, Boikot, Produk Unilever, Omset Penjualan

PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, fatwa Majelis Ulama Indonesia
(MUI) semakin menunjukkan pengaruh signifikan dalam mengarahkan
perilaku konsumsi umat Islam di Indonesia. Salah satu fatwa yang menuai
perhatian luas adalah imbauan boikot terhadap produk-produk tertentu
yang dinilai tidak mendukung nilai-nilai keislaman, termasuk produk
Unilever. Fatwa ini dikeluarkan sebagai bentuk respons terhadap
keterlibatan perusahaan dalam isu-isu sosial global yang dianggap tidak
sesuai dengan prinsip Islam. MUI sebagai lembaga otoritatif keagamaan
memiliki kekuatan normatif dalam membentuk kesadaran umat untuk
bertindak sesuai nilai-nilai syariah (Fitrah, Saiin, & M. Radiamoda, 2024).

Unilever, sebagai perusahaan multinasional yang produknya
banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia, menjadi salah satu entitas
yang terdampak langsung oleh gerakan boikot ini. Meskipun fatwa MUI
tidak bersifat mengikat secara hukum, namun daya pengaruhnya dalam
membentuk opini publik sangat besar. Fatwa ini menimbulkan gelombang
reaksi dari masyarakat, baik melalui media sosial maupun aksi nyata
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berupa penurunan pembelian produk-produk Unilever di sejumlah titik
penjualan ritel (Anam & Sulaeman, 2024).

Boikot sebagai bentuk ekspresi konsumen Muslim tidak hanya
mencerminkan sikap ideologis, tetapi juga memiliki implikasi ekonomi
yang cukup signifikan. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa fatwa yang
disertai kampanye publik dapat mengubah preferensi belanja konsumen
Muslim, terutama pada produk-produk yang dianggap tidak sejalan
dengan ajaran Islam (Fajri & Rosyadi, 2024). Dalam konteks ini, Swalayan
Slamet di Kecamatan Mejobo, Kudus, menjadi objek yang menarik untuk
dikaji karena mayoritas konsumennya merupakan masyarakat Muslim
yang taat dan cenderung responsif terhadap isu-isu keagamaan.

Swalayan Slamet merupakan salah satu pusat perbelanjaan lokal
yang menyediakan berbagai produk kebutuhan rumah tangga, termasuk
produk-produk Unilever seperti sabun, sampo, deterjen, dan makanan
ringan. Setelah keluarnya fatwa boikot, pihak manajemen swalayan
mencatat adanya fluktuasi dalam angka penjualan produk-produk
tersebut. Kondisi ini menunjukkan bahwa ada hubungan potensial antara
fatwa keagamaan dan perilaku belanja masyarakat pada level mikro
(Sentosa & Sitepu, 2024).

Dalam sudut pandang ekonomi Islam, fenomena ini dapat dikaitkan
dengan konsep ethical consumerism, yaitu perilaku konsumsi yang
mempertimbangkan nilai moral dan etika Islam. Ketika nilai agama
menjadi dasar pengambilan keputusan konsumen, maka muncul efek
domino yang berdampak pada strategi distribusi dan promosi produk
perusahaan (Safdhinar, 2024). Penelitian ini penting untuk menelaah lebih
jauh bagaimana fatwa keagamaan berdampak langsung terhadap dinamika
pasar lokal.

Fatwa MUI sebagai instrumen keagamaan memiliki peran penting
dalam membentuk perilaku konsumsi masyarakat Muslim di Indonesia.
Sejumlah penelitian terdahulu menyoroti bahwa fatwa memiliki pengaruh
normatif yang kuat, terutama ketika dikaitkan dengan isu-isu sensitif
seperti halal-haram, dukungan terhadap Palestina, dan etika perusahaan
(Fajri & Rosyadi, 2024). Studi oleh Fitrah et al., (2024), menemukan bahwa
boikot terhadap produk-produk multinasional yang tidak dianggap
berpihak pada nilai Islam sering kali disambut dengan antusiasme
masyarakat Muslim urban, meskipun dampaknya terhadap perubahan
penjualan belum banyak diukur secara kuantitatif.

Beberapa penelitian yang membahas dampak fatwa terhadap
perilaku konsumen cenderung fokus pada perubahan sikap, preferensi,
dan intensi beli, seperti yang dilakukan oleh Anhar (2024), tanpa
mengaitkannya secara langsung dengan data penjualan riil di tingkat toko
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atau swalayan. Penelitian Safdhinar (2024), meneliti dampak persepsi
keagamaan terhadap strategi penjualan produk halal di ritel modern,
namun tidak secara spesifik mengukur dampak boikot fatwa terhadap
merek tertentu seperti Unilever. Hal ini menunjukkan bahwa masih sedikit
kajian yang menggali pengaruh fatwa secara langsung terhadap performa
omset produk di skala lokal.

Berdasarkan kajian pustaka tersebut, dapat diidentifikasi belum
adanya penelitian yang secara spesifik mengkaji dampak fatwa MUI
tentang boikot produk terhadap perubahan omset penjualan produk-
produk Unilever di tingkat swalayan lokal, khususnya di wilayah dengan
dominasi konsumen Muslim seperti Kecamatan Mejobo, Kudus. Mayoritas
studi sebelumnya masih bersifat konseptual atau berfokus pada respons
konsumen secara umum, tanpa mengaitkannya dengan indikator
kuantitatif seperti volume penjualan atau omset.

Oleh karena itu, yang mebedakan dari penelitian ini terletak pada
pendekatannya yang menggabungkan data empiris berupa perubahan
omset penjualan di lapangan dengan analisis terhadap pengaruh fatwa
keagamaan sebagai variabel yang berdampak pada perilaku konsumen.
Penelitian ini akan memberikan kontribusi baru dalam literatur tentang
etika konsumen Muslim, fatwa ekonomi, dan strategi pemasaran di
wilayah dengan basis religius yang kuat. Hasilnya diharapkan dapat
memberikan rekomendasi bagi pelaku ritel lokal dan lembaga keagamaan
terkait pengelolaan isu sensitif dalam konteks perdagangan produk global.

KAJIAN LITERATUR
Fatwa MUI: Peran, Fungsi, dan Dampaknya dalam Kehidupan Sosial-
Ekonomi

Majelis Ulama Indonesia (MUI) adalah lembaga keagamaan yang
memiliki otoritas dalam memberikan fatwa keislaman di Indonesia. Fatwa
yang dikeluarkan oleh MUI merupakan panduan normatif bagi umat Islam
dalam menjalani kehidupan sesuai syariat Islam, baik dalam aspek ibadah
maupun muamalah. Meskipun tidak bersifat mengikat secara hukum
negara, fatwa memiliki kekuatan moral dan sosial yang sangat besar,
terutama di kalangan masyarakat Muslim Indonesia (Prayogo, Syawal, Pia,
Zalukhu, & Harahap, 2024).

Fatwa MUI tidak hanya mencakup isu-isu keagamaan dalam
konteks ritual, tetapi juga mencakup persoalan sosial, politik, dan ekonomi.
Salah satu contohnya adalah fatwa tentang boikot terhadap produk atau
perusahaan yang dianggap mendukung aktivitas yang bertentangan
dengan nilai-nilai Islam. Fatwa seperti ini didasarkan pada prinsip amar
ma’ruf nahi munkar dan bertujuan untuk membentuk kesadaran kolektif
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umat dalam memilih tindakan yang sesuai dengan nilai keislaman
(Chairunisa & Herlina, 2024).

Dampak fatwa MUI dapat dilihat dalam berbagai aspek kehidupan
masyarakat, salah satunya dalam perilaku konsumsi. Ketika MUI
mengeluarkan fatwa tentang larangan membeli atau menggunakan produk
tertentu, hal itu berpotensi memengaruhi preferensi dan keputusan
pembelian konsumen Muslim. Fatwa tentang boikot produk Unilever,
misalnya, muncul karena adanya dugaan keterlibatan perusahaan dalam
mendukung isu-isu global yang dianggap bertentangan dengan nilai Islam,
sehingga menimbulkan reaksi publik dalam bentuk gerakan boikot
(Shuhufi et al., 2022).

Walaupun fatwa tidak memiliki kekuatan eksekutif, namun
legitimasi sosial dan religius dari MUI membuat fatwa-fatwanya dipatuhi
secara sukarela oleh sebagian besar umat Islam. Hal ini menunjukkan
bahwa fatwa merupakan instrumen efektif dalam membentuk perilaku
kolektif, terutama di masyarakat yang religius. Dalam banyak kasus, fatwa
telah memicu gerakan moral dan ekonomi, seperti perubahan dalam pola
konsumsi, dukungan terhadap produk halal, hingga boikot terhadap
produk asing (Anam & Sulaeman, 2024).

Dalam konteks ekonomi Islam, fatwa memiliki peran strategis
sebagai pedoman untuk menciptakan pasar yang etis dan bertanggung
jawab. Fatwa mendorong konsumen dan produsen untuk bertindak
berdasarkan prinsip halal, keadilan, dan keberlanjutan. Oleh karena itu,
keberadaan fatwa dalam ranah muamalah dapat dianggap sebagai upaya
penguatan etika ekonomi Islam dalam kehidupan nyata (Antonio, 2003).

Studi empiris menunjukkan bahwa fatwa dapat memengaruhi
tingkat kepercayaan dan loyalitas konsumen. Misalnya, penelitian oleh
Fajri & Rosyadi (2024), mengungkapkan bahwa konsumen Muslim
cenderung mengikuti fatwa dalam mengambil keputusan ekonomi karena
melihatnya sebagai bentuk kepatuhan spiritual. Dalam konteks ini, fatwa
MUI tidak hanya dilihat sebagai produk hukum keagamaan, tetapi juga
sebagai sumber legitimasi sosial atas tindakan yang diambil oleh individu
atau komunitas.

Boikot Produk

Boikot produk merupakan bentuk aksi kolektif yang dilakukan oleh
konsumen untuk menolak membeli atau menggunakan produk tertentu
sebagai bentuk protes terhadap perusahaan, negara, atau kebijakan yang
dianggap tidak sesuai dengan nilai atau prinsip yang dianut. Boikot sebagai
tindakan sosial telah lama menjadi alat tekanan masyarakat terhadap
pelaku pasar, baik dalam konteks politik, lingkungan, maupun moral.
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Menurut Friedman (2002), boikot konsumen dapat dikategorikan sebagai
“buycotting,” yaitu membeli dengan sadar atau menolak membeli sebagai
upaya mengarahkan perilaku korporasi.

Dalam konteks masyarakat Muslim, boikot produk sering kali
dikaitkan dengan nilai-nilai keagamaan. Konsumen Muslim akan memilih
produk yang sesuai dengan prinsip halal dan etika Islam, serta
menghindari produk yang diasosiasikan dengan dukungan terhadap
tindakan yang dianggap bertentangan dengan Islam. Fatwa atau seruan
ulama, seperti yang dikeluarkan oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI),
sering menjadi pemicu munculnya aksi boikot produk di kalangan umat
Islam (Chairunisa & Herlina, 2024). Boikot menjadi bentuk aktualisasi nilai
keimanan dalam ranah sosial dan ekonomi.

Di Indonesia, aksi boikot produk yang dipicu oleh fatwa keagamaan
telah terjadi dalam beberapa kasus, salah satunya menyasar produk
multinasional seperti Unilever. Perusahaan tersebut dianggap terlibat
dalam kebijakan atau dukungan terhadap isu-isu global yang memicu
sensitivitas umat Islam, seperti konflik Palestina. Fatwa MUI atau seruan
tokoh agama kemudian memperkuat legitimasi tindakan boikot yang
dilakukan oleh masyarakat. Dalam situasi ini, boikot bukan hanya ekspresi
kemarahan, tetapi juga pilihan konsumsi yang berbasis nilai (Shuhulfi et al.,
2022).

Boikot produk juga memiliki implikasi ekonomi yang cukup besar.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa boikot yang dilakukan secara
masif dan terorganisir dapat berdampak pada penurunan penjualan,
kerusakan reputasi merek, hingga perubahan strategi pemasaran
perusahaan. Klein et al. (2004), menjelaskan bahwa keberhasilan boikot
sangat tergantung pada persepsi publik terhadap legitimasi aksi tersebut
serta seberapa besar solidaritas masyarakat yang terlibat. Dalam konteks
lokal seperti Swalayan Slamet di Kudus, boikot yang dilakukan secara
konsisten oleh konsumen yang religius dapat memberikan tekanan nyata
terhadap dinamika penjualan produk tertentu.

Dengan demikian, boikot produk tidak bisa dipahami hanya sebagai
aksi emosional sesaat, melainkan sebagai bentuk partisipasi konsumen
dalam menentukan arah pasar yang etis dan bernilai. Di tengah
meningkatnya kesadaran keagamaan dan sosial masyarakat Muslim,
boikot menjadi strategi konsumen untuk menyampaikan pesan moral
kepada pelaku usaha dan produsen global. Oleh karena itu, penting bagi
perusahaan dan pelaku ritel untuk memahami sensitivitas konsumen
terhadap isu-isu keagamaan dan sosial sebagai bagian dari manajemen
risiko pasar.
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Omset Penjualan

Omset penjualan atau sales turnover merupakan indikator penting
dalam mengukur kinerja keuangan suatu usaha. Omset merujuk pada total
pendapatan kotor yang diperoleh dari hasil penjualan barang atau jasa
dalam periode tertentu, tanpa memperhitungkan biaya operasional dan
pajak (Kotler & Keller, 2002: 56). Dalam konteks ritel seperti swalayan,
omset mencerminkan tingkat permintaan konsumen terhadap produk
tertentu, sehingga fluktuasinya dapat mengindikasikan perubahan
preferensi pasar atau adanya faktor eksternal yang memengaruhi perilaku
belanja konsumen.

Perubahan omset penjualan bisa disebabkan oleh banyak hal,
termasuk perubahan harga, strategi promosi, musim belanja, dan faktor
sosial atau budaya. Namun, dalam masyarakat dengan tingkat religiusitas
tinggi seperti di Kudus, nilai-nilai keagamaan juga memainkan peran
signifikan. Jika konsumen menghindari produk tertentu karena alasan
moral atau agama—misalnya karena adanya fatwa boikot —maka secara
langsung akan menurunkan volume penjualan dan berdampak pada total
omset. Hal ini menjadikan fatwa keagamaan sebagai variabel sosial yang
bisa berdampak ekonomi (Friedman, 2002: 78).

Dalam studi perilaku konsumen Muslim, keputusan pembelian
bukan hanya dipengaruhi oleh kualitas dan harga produk, tetapi juga oleh
kesesuaian produk dengan nilai-nilai Islam, termasuk kehalalan,
keberpihakan terhadap keadilan, dan etika bisnis (Alserhan, 2017: 34).
Ketika produk dinilai bertentangan dengan nilai tersebut, konsumen
cenderung melakukan aksi penolakan yang kemudian berdampak pada
menurunnya omset penjualan produk yang diboikot. Oleh karena itu,
analisis omset menjadi penting untuk mengetahui sejauh mana dampak
dari preferensi etis tersebut.

Dalam manajemen pemasaran, omset penjualan juga menjadi acuan
utama dalam mengevaluasi efektivitas strategi distribusi dan promosi.
Ketika terjadi penurunan omset yang signifikan, pelaku usaha perlu
menelusuri faktor penyebabnya, termasuk perubahan perilaku konsumen
akibat pengaruh eksternal seperti kampanye boikot berbasis fatwa
keagamaan. Menurut Grewal dan Levy (2025), respons konsumen terhadap
isu sosial dan agama yang viral di media dapat menimbulkan fluktuasi
omset yang drastis, terutama pada merek-merek global yang mudah
diidentifikasi.

Dengan demikian, memahami dinamika omset penjualan dalam
konteks sosial keagamaan penting dilakukan untuk melihat bagaimana
kekuatan non-ekonomi seperti fatwa MUI dapat memengaruhi hasil
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ekonomi perusahaan. Dalam penelitian ini, omset penjualan di Swalayan
Slamet menjadi indikator nyata dari dampak gerakan boikot yang dipicu
oleh fatwa MUI terhadap produk Unilever. Penurunan atau perubahan
angka omset akan menjadi bukti empiris tentang pengaruh nilai agama
dalam dinamika pasar lokal.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian lapangan (Field
Research) dengan pendekatan kualitatif yang bertujuan untuk memahami
Dampak Fatwa MUI Tentang Boikot Produk Unilever Terhadap Perubahan
Omset Penjualan Produk Unilever Di Swalayan Slamet, Mejobo, Kudus.
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam
dengan pemilik Swalayan, Karyawan Swalayan, dan konsemen Swalayan,
observasi langsung di Swalayan Slamet, Mejobo, Kudus, serta dokumentasi
terkait Dampak Fatwa MUI Tentang Boikot Produk Unilever Terhadap
Perubahan Omset Penjualan Produk. Melalui wawancara, peneliti
menggali bagaimana Dampak Fatwa MUI Tentang Boikot Produk Unilever
Terhadap Perubahan Omset Penjualan Produk.

Analisis data dilakukan menggunakan metode deskriptif kualitatif
dari Miles dan Huberman (Miles & Huberman, 1994: 134), yang melibatkan
tiga tahap utama: reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.
Reduksi data dilakukan dengan merangkum hasil wawancara dan
observasi untuk fokus pada poin-poin penting terkait Dampak Fatwa MUI
Tentang Boikot Produk Unilever Terhadap Perubahan Omset Penjualan
Produk. Data yang telah diringkas kemudian disajikan dalam bentuk narasi
dan kategori, sehingga memudahkan peneliti dalam menarik kesimpulan
mengenai Dampak Fatwa MUI Tentang Boikot Produk Unilever Terhadap
Perubahan Omset Penjualan Produk.

PEMBAHASAN

Data penjualan yang diperoleh dari Swalayan Slamet mencakup
periode enam bulan sebelum dan enam bulan setelah fatwa MUI tentang
boikot dikeluarkan. Periode ini dipilih untuk melihat tren penjualan
produk Unilever secara longitudinal, sehingga perubahan yang terjadi bisa
dianalisis dengan jelas. Penjualan produk-produk utama Unilever seperti
Lifebuoy, Sunlight, Blue Band, dan Royco dianalisis secara terpisah untuk
melihat bagaimana setiap kategori produk terkena dampak dari boikot.

Berdasarkan data penjualan, terjadi penurunan omset yang
signifikan pada produk-produk Unilever di Swalayan Slamet setelah fatwa
boikot diumumkan. Penurunan terbesar terjadi pada kategori perawatan
rumah tangga, seperti Sunlight dan Rinso, yang mencapai penurunan
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penjualan sebesar 25% dalam tiga bulan pertama setelah fatwa dikeluarkan.
Produk perawatan tubuh seperti Lifebuoy dan Dove juga mengalami
penurunan penjualan, meskipun dalam tingkat yang lebih moderat,
dengan penurunan sekitar 15% pada periode yang sama.

Data survei terhadap konsumen juga memberikan wawasan yang
menarik terkait perubahan perilaku belanja. Dari hasil survei yang
melibatkan 150 responden, sekitar 60% dari mereka mengaku mematuhi
fatwa MUI dan memilih untuk mengurangi atau berhenti membeli produk
Unilever setelah fatwa diumumkan. Sebagian besar konsumen yang
mematuhi fatwa ini menyatakan bahwa keputusan mereka didasarkan
pada kepatuhan terhadap ajaran agama dan solidaritas dengan komunitas
Muslim. Namun, sekitar 40% konsumen menyatakan bahwa mereka tetap
membeli produk Unilever, dengan alasan bahwa mereka tidak merasa
bahwa boikot tersebut relevan dengan kebutuhan sehari-hari mereka.

Selain itu, wawancara dengan manajemen Swalayan Slamet
mengungkapkan bahwa penurunan omset produk Unilever juga
memengaruhi strategi bisnis swalayan. Pengelola menyatakan bahwa
mereka mulai mempromosikan produk-produk alternatif dari merek lain
yang dianggap lebih sesuai dengan preferensi konsumen setelah fatwa
dikeluarkan. Misalnya, produk-produk dari merek lokal dan merek
internasional yang tidak terlibat dalam isu yang diboikot mulai
mendapatkan ruang lebih besar di rak swalayan. Hal ini menunjukkan
bahwa boikot tidak hanya berdampak pada penjualan Unilever, tetapi juga
memengaruhi dinamika pasar lokal secara keseluruhan.

Data juga menunjukkan bahwa dampak boikot berbeda antar
segmen produk. Misalnya, produk makanan seperti Blue Band dan Royco
mengalami penurunan penjualan yang lebih kecil dibandingkan produk
perawatan tubuh dan rumah tangga. Ini mungkin disebabkan oleh
keterikatan konsumen dengan produk makanan sehari-hari yang sulit
untuk digantikan dalam jangka pendek. Banyak konsumen yang mengaku
bahwa mereka tetap menggunakan produk makanan Unilever karena tidak
menemukan alternatif yang sesuai dari merek lain.

Penelitian ini juga mencatat bahwa dampak boikot terhadap omset
produk Unilever di Swalayan Slamet bersifat jangka pendek. Setelah sekitar
enam bulan, beberapa produk mulai mengalami pemulihan penjualan,
meskipun belum mencapai tingkat penjualan sebelum fatwa dikeluarkan.
Beberapa konsumen yang sebelumnya mematuhi boikot mulai kembali
membeli produk Unilever karena keterbatasan pilihan dan kualitas produk
yang dianggap lebih baik dibandingkan dengan alternatif yang tersedia.

Secara keseluruhan, data menunjukkan bahwa fatwa MUI tentang
boikot produk Unilever berdampak signifikan terhadap perubahan omset
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penjualan di Swalayan Slamet, terutama pada produk perawatan tubuh
dan rumah tangga. Namun, dampaknya bervariasi tergantung pada
kategori produk dan profil konsumen. Sementara sebagian besar konsumen
mematuhi fatwa dalam jangka pendek, beberapa konsumen mulai kembali
menggunakan produk Unilever seiring berjalannya waktu. Ini
menunjukkan bahwa dampak boikot fatwa tidak selalu permanen dan
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain seperti preferensi produk, kualitas, dan
ketersediaan alternatif di pasar.

Dapat dijelaskan bahwa Produk perawatan tubuh seperti sabun
(Lifebuoy dan Dove) mengalami penurunan penjualan yang moderat,
dengan penurunan sekitar 15%. Produk sabun ini merupakan produk yang
digunakan untuk perawatan tubuh. Meski demikian, produk-produk ini
masih terus dibeli oleh konsumen yang mungkin masih mengandalkan
produk ini untuk kebutuhan sehari-hari, karena produk tersebut dianggap
sebagai produk dharuriyyat. Perawatan Rumah Tangga (Sunlight dan
Rinso) mengalami penurunan paling signifikan dengan penurunan omset
sebesar 25%. Hal ini mungkin karena adanya alternatif produk pembersih
rumah tangga lain yang lebih mudah diakses dan diterima oleh konsumen
setelah boikot. Sedangkan produk Makanan (Blue Band dan Royco)
mengalami penurunan yang lebih kecil, sekitar 10%, karena produk ini
dianggap sebagai produk hajiyyat. Ini bisa disebabkan oleh keterikatan
konsumen terhadap produk-produk makanan ini yang digunakan secara
rutin dalam memasak dan kesulitan menemukan alternatif yang sesuai.
Terkadang juga terdapat alternatif yang bisa menggantikan sesaaat dengan
produk penyedap rasa yang lain, atau cukup memberikan tambahan gula
sedikit untuk rasa makanan lebih mantab. Tabel ini menunjukkan bahwa
dampak fatwa MUI bervariasi tergantung pada kategori produk, dengan
penurunan terbesar terjadi pada produk perawatan rumah tangga.

Berdasarkan data penjualan, terjadi penurunan omset yang
signifikan pada produk-produk Unilever di Swalayan Slamet setelah fatwa
boikot diumumkan. Data penjualan yang diperoleh dari Swalayan Slamet
mencakup periode enam bulan sebelum dan enam bulan setelah fatwa MUI
tentang boikot dikeluarkan. Periode ini dipilih untuk melihat tren
penjualan produk Unilever secara longitudinal, sehingga perubahan yang
terjadi bisa dianalisis dengan jelas.

Penurunan omset produk Unilever di Swalayan Slamet setelah fatwa
boikot diumumkan memperlihatkan dampak langsung dari keputusan
konsumen Muslim untuk mematuhi fatwa tersebut. Seperti yang
diungkapkan oleh Hardiyanto et al. 1. (2023), sikap religiusitas yang tinggi
mendorong konsumen untuk mematuhi fatwa boikot sebagai bentuk
kepatuhan terhadap ajaran agama. Hal ini menunjukkan bahwa kebijakan
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boikot, khususnya dalam konteks religius, memiliki potensi besar untuk
mempengaruhi perilaku konsumen secara signifik.(Hasan, 2018)

Faktor psikologis, khususnya aspek religius, memainkan peran
penting dalam keputusan pembelian konsumen. Menurut Haque, Puspita
& Zulfison (2024), ketika konsumen merasa bahwa nilai-nilai agama
terancam, mereka lebih cenderung melakukan tindakan seperti boikot
untuk melindungi identitas religiusnya. Hal ini mungkin menjadi faktor
utama yang memengaruhi penurunan omset produk Unilever di Swalayan
Slamet, karena sebagian besar konsumen mungkin melihat partisipasi
mereka dalam boikot sebagai bentuk solidaritas sosial dan kepatuhan
terhadap norma agama.

Penurunan terbesar terjadi pada kategori perawatan rumah tangga,
seperti Sunlight dan Rinso, yang mencapai penurunan penjualan sebesar
25% dalam tiga bulan pertama setelah fatwa dikeluarkan. Produk
perawatan tubuh seperti Lifebuoy dan Dove juga mengalami penurunan
penjualan, meskipun dalam tingkat yang lebih moderat, dengan
penurunan sekitar 15% pada periode yang sama.

Penurunan penjualan produk perawatan rumah tangga seperti
Sunlight dan Rinso sebesar 25% dalam tiga bulan pertama setelah fatwa
boikot dikeluarkan mencerminkan dampak signifikan dari seruan tersebut
terhadap perilaku konsumen. Menurut laporan Kompas.com (2023), boikot
produk yang terafiliasi dengan Israel menyebabkan penurunan penjualan
pada 57% merek yang diboikot, dengan kategori perawatan rumah tangga
mengalami penurunan tertinggi hingga 13,5%. Meskipun angka penurunan
pada penelitian ini lebih tinggi, tren yang ditunjukkan sejalan dengan
temuan tersebut, menegaskan bahwa boikot dapat secara substansial
mempengaruhi penjualan produk tertentu.

Sementara itu, produk perawatan tubuh mengalami penurunan
penjualan yang lebih moderat. Data dari Kompas.com menunjukkan
bahwa beberapa merek body lotion yang diboikot mengalami penurunan
penjualan hingga 8%, namun terdapat juga merek yang justru mencatatkan
peningkatan penjualan meskipun tipis, yaitu 0,7% (Safitri & Djumena,
2023). Hal ini mengindikasikan bahwa dampak boikot pada kategori
perawatan tubuh tidak sehomogen pada kategori perawatan rumah tangga,
kemungkinan karena faktor seperti loyalitas merek, persepsi kualitas
produk, dan ketersediaan alternatif di pasar.

Perbedaan tingkat penurunan penjualan antara kategori perawatan
rumah tangga dan perawatan tubuh dapat disebabkan oleh variasi dalam
elastisitas permintaan dan preferensi konsumen. Produk perawatan rumah
tangga mungkin lebih mudah digantikan dengan merek lain atau produk
lokal, sementara produk perawatan tubuh sering kali memiliki basis
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konsumen yang lebih loyal dan sensitif terhadap perubahan merek. Selain
itu, ketersediaan dan promosi produk alternatif juga memainkan peran
penting dalam menentukan sejauh mana boikot mempengaruhi penjualan
di masing-masing kategori.

Penelitian menunjukkan bahwa mayoritas konsumen yang
mematuhi fatwa boikot produk Unilever melakukannya atas dasar
kepatuhan terhadap ajaran agama dan solidaritas dengan komunitas
Muslim. Hal ini sejalan dengan temuan Fakriza & Nurdin (2019), yang
menyatakan bahwa konsumen dengan tingkat religiusitas tinggi cenderung
mengikuti panduan agama dalam keputusan pembelian mereka.
Kepatuhan ini mencerminkan pengaruh signifikan nilai-nilai religius
dalam membentuk perilaku konsumen, terutama dalam konteks isu-isu
yang melibatkan identitas dan solidaritas komunitas.

Namun, sekitar 40% konsumen memilih untuk tetap membeli
produk Unilever, dengan alasan bahwa boikot tersebut tidak relevan
dengan kebutuhan sehari-hari mereka. Menurut Rohaya, Nasution, &
Dharma (2024), faktor-faktor seperti loyalitas merek, persepsi kualitas
produk, dan ketersediaan alternatif mempengaruhi keputusan konsumen
untuk tidak berpartisipasi dalam boikot. Konsumen yang merasa bahwa
produk Unilever memenuhi kebutuhan mereka dengan baik mungkin
enggan beralih ke merek lain, terutama jika mereka tidak menemukan
substitusi yang sepadan.

Perbedaan sikap ini menyoroti kompleksitas perilaku konsumen
dalam menanggapi seruan boikot. Sementara nilai-nilai religius dan
solidaritas komunitas memainkan peran penting bagi sebagian konsumen,
pertimbangan praktis seperti kualitas produk dan kebutuhan sehari-hari
juga menjadi faktor penentu bagi yang lain (Ishak, Khalid, & Sulaiman,
2018). Bagi perusahaan seperti Unilever, memahami dinamika ini penting
untuk merumuskan strategi yang efektif dalam menghadapi tantangan
boikot dan mempertahankan pangsa pasar (Yuksel & Mryteza, 2009).

Manajemen Swalayan Slamet mengungkapkan bahwa penurunan
omset produk Unilever juga memengaruhi strategi bisnis. Pengelola
menyatakan bahwa mereka mulai mempromosikan produk-produk
alternatif dari merek lain yang dianggap lebih sesuai dengan preferensi
konsumen setelah fatwa dikeluarkan. Swalayan Slamet perlu
mempertimbangkan langkah-langkah strategis untuk mengatasi dampak
penurunan omset ini. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Churchill
(2014), ritel yang terdampak boikot seringkali merespons dengan
menyesuaikan stok dan melakukan promosi pada produk alternatif yang
dapat menjadi substitusi bagi konsumen. Strategi ini dapat membantu
Swalayan Slamet mengurangi dampak negatif dari penurunan omset
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dengan tetap memenuhi kebutuhan konsumen yang beralih dari produk
Unilever.

Penelitian juga menunjukkan bahwa banyak konsumen tetap
menggunakan produk makanan Unilever karena kesulitan menemukan
alternatif yang sebanding dari merek lain. Hal ini menyoroti pentingnya
loyalitas merek dan persepsi kualitas produk dalam keputusan pembelian
konsumen. Menurut studi oleh Abosag & Farah (2014), konsumen
cenderung mempertahankan penggunaan produk yang telah terbukti
memenuhi kebutuhan mereka, terutama ketika pilihan alternatif dianggap
kurang memadai.

Selain itu, ketersediaan dan distribusi produk juga memainkan
peran penting. Unilever memiliki jaringan distribusi yang luas,
memastikan produknya mudah diakses oleh konsumen. Sebaliknya, merek
alternatif mungkin tidak memiliki jangkauan distribusi yang sama,
sehingga konsumen mengalami kesulitan dalam menemukan produk
pengganti yang sesuai. Hal ini sejalan dengan temuan dari studi oleh Klein,
Smith, & John (2004), yang menekankan bahwa aksesibilitas produk
mempengaruhi loyalitas konsumen.

Faktor lain yang mempengaruhi adalah preferensi rasa dan
kebiasaan konsumsi. Produk makanan sering kali memiliki cita rasa khas
yang sulit ditiru oleh merek lain (Abosag & F. Farah, 2014). Konsumen
yang telah terbiasa dengan rasa tertentu mungkin enggan beralih ke
produk lain yang tidak menawarkan pengalaman serupa. Menurut
penelitian oleh Giat & Manes (2023), preferensi rasa yang kuat dapat
menjadi penghalang bagi konsumen untuk mencoba merek baru, meskipun
ada dorongan untuk beralih.

Penelitian juga menunjukkan bahwa mayoritas konsumen
mematuhi fatwa boikot produk Unilever dalam jangka pendek, namun
seiring berjalannya waktu, beberapa konsumen mulai kembali
menggunakan produk tersebut. Fenomena ini dapat dijelaskan melalui
teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal (Sasmito, 2013). Pada
awalnya, faktor eksternal seperti tekanan sosial dan religiusitas mendorong
konsumen untuk mematuhi fatwa. Namun, dalam jangka panjang, faktor
internal seperti kebutuhan pribadi dan preferensi produk mulai
mendominasi keputusan pembelian (Bojkovska, Joshevska, Jankulovski, &
Mihajlovski, 2014).

Selain itu, ketersediaan alternatif produk yang terbatas juga
berperan dalam kembalinya konsumen ke produk Unilever. Studi oleh
Cuadras-Morat6 & Raya (2016) menunjukkan bahwa meskipun konsumen
memiliki niat untuk memboikot, kurangnya produk substitusi yang
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sebanding membuat mereka sulit mempertahankan boikot dalam jangka
panjang. Hal ini menyoroti pentingnya peran produsen lokal dalam
menyediakan alternatif yang kompetitif untuk mendukung keberlanjutan
boikot (Mairiza, Hasda, Winario, Assyifa, & Irmawanti, 2024).

Perubahan perilaku konsumen ini juga dipengaruhi oleh persepsi
terhadap efektivitas boikot. Ketika konsumen merasa bahwa boikot tidak
memberikan dampak signifikan terhadap perusahaan yang diboikot,
motivasi untuk melanjutkan boikot cenderung menurun. Menurut
penelitian oleh Abosag & Farah (2014), persepsi konsumen terhadap
dampak boikot sangat mempengaruhi partisipasi mereka dalam aksi
tersebut. Oleh karena itu, edukasi mengenai dampak dan tujuan boikot
menjadi krusial untuk mempertahankan partisipasi konsumen dalam
jangka panjang (Kurniawan, Juhari, Zufriady, & Holanda, 2024).

KESIMPULAN

Penelitian ini menemukan bahwa fatwa MUI tentang boikot produk
Unilever berdampak signifikan terhadap penurunan omset di Swalayan
Slamet, Mejobo, Kudus. Produk-produk seperti Sunlight dan Rinso
mengalami penurunan omset hingga 25% dalam tiga bulan pertama setelah
fatwa diumumkan, terutama karena konsumen Muslim memilih untuk
mematuhi anjuran tersebut sebagai bentuk ketaatan terhadap norma
agama. Namun, dampak ini bervariasi berdasarkan kategori produk, di
mana produk makanan seperti Blue Band dan Royco hanya mengalami
penurunan sekitar 10% karena keterikatan konsumen terhadap produk
yang sulit digantikan. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan fatwa
dalam memengaruhi omset sangat bergantung pada kategori produk dan
ketersediaan alternatif di pasar.
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